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resumo
O artigo tem como foco a observação dos acontecimentos e as estratégias 
políticas do processo eleitoral, especificamente na disputa entre os candidatos à 
Prefeitura Municipal de São Paulo em 2012. Duas questões centrais são discuti-
das: a crescente interface entre mídia e política e a consolidação do ciberespaço 
como um novo lócus de disputas discursivas, de informação e de entretenimen-
to. O novo cenário implica na criação de um novo modelo comunicacional, a 
partir do advento das redes. A proposta visa a analisar os principais temas que 
figuraram durante a eleição e construíram, a partir de múltiplos suportes, uma 
Narrativa Transmidiática (JENKIS, 2008). Evidencia-se a maior participação 
do eleitor na busca por informação e entretenimento, o que rompe com o 
paradigma linear da comunicação e se baseia na perspectiva interativa.
Palavras-chave: cibercultura; narrativa transmidiática; mídia e política; estra-
tégias eleitorais
introdução
A popularização da tecnologia aplicada à comunicação apresenta uma 
nova realidade diante de setores da sociedade, nos quais a opinião pública 
passa a manifestar-se de forma mais contundente e a participar de forma mais 
ativa dos processos políticos, sociais e da construção do entretenimento. Esta 
realidade tem sido um alvo para muitos estrategistas de mídia que passaram a 
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considerar tal efeito, propondo novas formas de relacionar-se com o público 
e alcançar novos resultados a partir de um novo cronograma de ações. O 
processo de integração entre mídia e público passa a ser visualizado de uma 
forma em que as ações de consumo fiquem em destaque. A exigência do pú-
blico e o consumo incessante por mais informação e entretenimento levaram 
as corporações a repensar o modo verticalizado com o qual a comunicação 
era conduzida, tornando o consumidor também construtor de suas estratégias.
Tal mudança estende-se ao campo da política. A percepção dos ana-
listas e marqueteiros políticos é a de que o velho modelo de fazer política, 
no qual o representante não se preocupava em expor a sua face perante os 
meios de comunicação, passa por um esgotamento, e o público requer mais 
atenção, mais disposição dos líderes políticos em ouvir suas reivindicações, 
mais proximidade com a realidade que de fato é vivida. A política passa a 
nutrir-se, portanto, das formas tecnológicas de aproximação dos governantes 
com o público, amparados por suportes tecnológicos que divulguem os seus 
interesses e que criem uma nova forma de construir-se o espaço público, ao 
levar em conta a participação popular. Esta concepção cria possibilidades 
de aumentar a visibilidade política, sem deixar de lado, entretanto, o caráter 
espetacular que perpassa as ações do campo político. A TV, como espaço 
de divulgação das ações e alimentação da boa imagem do gestor público, 
não deixou de ser um grande espaço de espetacularização da política. Mas, 
o espaço nas redes ganha maior destaque com a profusão dos sites pessoais 
e blogs de opinião, contas pessoais no twitter, perfis e fan pages no facebook, 
além das fotos no instagram, que aproximam ainda mais a vida pessoal do 
político da relação com eleitor.
Com a convergência dos meios, surgem novas estratégias como a Narra-
tiva Transmidiática (JENKIS, 2008), que utiliza os pressupostos de multimídia 
para integrar os canais de comunicação para narrar histórias, tornando-os 
parte do enredo, sem deixar de resguardar os seus formatos específicos. 
Acompanhado da participação pública, representada dentro dos fóruns de 
discussão no ciberespaço, cria-se um teia de estimulação de ideias que pas-
sam a compor um contexto repleto de novos significados e interpretações. 
E é neste contexto de exposição e alargamento de uma vida mais pública de 
fato (inclusive a vida privada) dos candidatos que se pretende analisar aqui 
a desenvoltura dos candidatos à Prefeitura de São Paulo em 2012. A con-
cepção de construção de uma narrativa envolvendo o processo eleitoral será 
analisada a partir de sua exposição nos suportes midiáticos, com episódios 
que transcendem os múltiplos canais de informação e criam um contexto 
mais abrangente pelo qual o eleitor passa a se envolver. Portanto, a partir 
do conceito de Narrativa Transmidiática, pretende-se analisar, com busca 
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em material divulgado pela folha de s. Paulo, como os candidatos utilizaram 
diferentes suportes em suas campanhas eleitorais em 2012.
1. um novo Ambiente digitAl e multimídiA: dA line-
AridAde à concePção interAtivA
A partir dos anos 90 do século XX, a comunicação passou por trans-
formações tecnológicas aceleradas e de grande impacto sobre a vida social, 
de forma a construir uma nova realidade cultural. Fugindo do conceito de 
cultura de massa, verticalizada, imposta por grandes monopólios da comu-
nicação, os indivíduos reorganizam em redes, ou seja, numa proposta de 
interação que vai além da relação tradicional entre emissor e receptor. A 
mensagem assume diferentes contornos, uma vez que não mais é apreciada 
de forma linear, mas a partir de novos modos dinâmicos e interativos. Lévy 
(1993, p.108) ressalta que a comunicação passa a “inventar novas estruturas 
discursivas, descobrir as retóricas ainda desconhecidas do esquema dinâmico, 
do texto de geometria variável e da imagem animada, conceber ideografias 
nas quais as cores, o som e o movimento irão se associar para significar, 
estas são as tarefas que esperam os autores e editores do próximo século”.
Para o autor, ocorre um processo de unificação no campo da comuni-
cação, fruto da digitalização dos meios tradicionais em plataformas ampa-
radas pelas redes de computadores, nas quais os usuários passam a receber 
a mensagem como conectadas “em um mesmo tecido eletrônico, o cinema, 
a radiotelevisão, o jornalismo, a edição, a música, as telecomunicações e a 
informática” (LÉVY, 1993, p.102).
Segundo Lévy, isso significa que a transformação dos princípios de 
cognição do ser humano vem acompanhada de um novo modelo baseado 
na transposição dos antigos suportes como imprensa, a edição, a gravação 
musical, o rádio, o cinema, a televisão, o telefone e outros para o meio 
digital. Isto é, a mensagem, antes transmitida em plataformas tradicionais 
de fronteiras definidas, passa a ser emitida numa plataforma convergente 
no mundo da informática, alimentando um modo dinâmico de circulação, 
diferente da leitura linear.
Castells (2000) ilustra a transformação da comunicação a partir de um 
novo sistema formado pela integração potencial de texto, imagens e sons, 
capazes de interagir por múltiplos pontos em uma rede global. O autor con-
sidera que a “comunicação global mediada por computadores (CMC)” impri-
me um novo sentido à comunicação, utilizado de formas diferentes e para 
diferentes finalidades. Depois da constituição da World Wide Web – WWW, 
formada por instituições, empresas, associações, pessoas físicas, formou-se 
uma “coexistência pacífica” dos vários interesses e culturas na rede. As pes-
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soas podem ter seus próprios sites, reproduzindo colagens variadas de textos 
e imagens e passam a interagir de forma organizada, formando o que Castells 
chama de Teia de Alcance Mundial. O autor ressalta, ainda, a exigência de um 
novo modelo de conteúdo exigido pelo público usuário das redes mediadas 
por computadores. Ele afirma que há uma tendência dos produtos para a 
criação do “infotenimento”, capaz de misturar informação e entretenimento, 
trabalhados a partir da compreensão da maneira como vivem os usuários, 
seus anseios e formas de aceitação da realidade.
Henri Jenkis (2008) caracteriza a convergência midiática como um pro-
cesso que supera o status de mudança tecnológica. Para ele, ela é capaz de 
alterar a relação entre tecnologias, indústrias, mercados, gêneros e públicos e 
é modelo de transformação pelo qual a forma de processamento da notícia 
e do entretenimento passa a adquirir uma nova lógica, legitimando o que ele 
chama de “cultura da convergência”. Ele cita, como exemplo, os telefones 
celulares que não são mais meros aparelhos de telecomunicações, mas acessam 
a internet, permitem que naveguem nos portais, participem das redes sociais, 
baixem vídeos e músicas e outros. E é com base neste novo sistema, ampara-
do por um público mais exigente, ativo, colaborador, interagente e receptores 
da interação que as empresas de mídia passam a rever estratégias, formular 
novos produtos, agregar canais diferentes para inovar e manter a competi-
tividade, em termos econômicos. Seja no entretenimento, no jornalismo, na 
economia, e, principalmente, para o caráter deste trabalho, na política, as 
estratégias precisam ser desenvolvidas com ciência deste cenário, necessitam 
ser capazes de atingir aos indivíduos nas suas mais diversas condições.
2. A nArrAtivA trAnsmidiáticA: A mensAgem em 
múltiPlos suPortes
A necessidade de empregar estratégias radicalmente diferentes tem sido 
uma rotina para as empresas midiáticas desenvolverem novos produtos a fim 
de congregar novos públicos interagentes na cultura da convergência. Jenkis 
explica que as estratégias de entretenimento são aquelas que mais atraem pú-
blicos no contexto comunicacional. O espaço para a ficção, a dramaturgia e 
a própria reportagem de fatos reais em modos de narrativa tem sido o foco 
das estratégias usadas pelas empresas para angariar mais seguidores e torná-los 
disseminadores ao compartilhar tais conteúdos. Assim, fatos assumem caráter de 
ficção e os consumidores passam a envolver-se como caçadores e coletores de 
informação, “perseguindo pedaços da história pelos diferentes canais, compa-
rando suas observações com as de outros fãs, em grupos de discussão on-line, 
e colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e energia 
tenham uma experiência de entretenimento mais rica” (JENKIS, 2008, p. 47).
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Este tipo de perseguição à informação, ao que é novo, numa proposta 
de continuação do enredo, é aquilo que transforma o real em narrativa e, a 
partir dos múltiplos suportes aos quais ela se concentra, assume a sua forma 
transmidiática. O autor explica que cada meio apresenta-se neste cenário da 
melhor forma. Na concepção do entretenimento, por exemplo, a história in-
troduzida em um filme pode ser expandida para a televisão, para os romances 
e quadrinhos e até novas dimensões como games, em softwares ou online. Jenkis 
(2008) afirma que esta experiência de recepção da informação em múltiplos 
suportes colabora para uma profundidade que motiva mais o consumo, 
desde que não se paute pela redundância. O autor reitera as motivações 
econômicas que a narrativa transmidiática pode apresentar. Com o fluxo de 
conteúdos pelos múltiplos suportes midiáticos, a busca pelo aperfeiçoamento 
das narrativas, dos cenários, dos enquadramentos, das definições de imagem 
e som, faz com que uma gama de recursos tecnológicos seja empregada 
para garantir a extrema qualidade dos produtos. É importante destacar que 
a estética deste processo decorre da exigência aos novos consumidores para 
que garantam uma participação ativa nas comunidades de conhecimento, ou 
seja, um processo caracterizado como de participação coletiva. Cada meio 
traz uma novidade, um novo enredo, um novo desafio ao interlocutor, que 
passa a se interagir e a colaborar com a sua construção.
3. A interfAce mídiA e PolíticA e A emergênciA de 
umA novA formA de rePresentAção
A configuração da política na contemporaneidade baseia-se, em muitos 
dos seus aspectos, numa visão voltada para o espetacular, com suas ações 
canalizadas em sistemas de informação, principalmente com o significativo 
papel das novas tecnologias e dos meios de comunicação de massa. As ações 
referentes aos princípios políticos passam a tornar-se uma representação 
pautada, em sua maioria, por ações de marqueteiros políticos e da própria 
imprensa. Portanto, os atos simbólicos que resultam num produto de ence-
nação da política confluem para uma realidade na qual os espetáculos sejam 
determinantes nos processos políticos, principalmente em períodos eleitorais.
Duas causas justificam, segundo Manin (1995), o novo modelo de go-
verno representativo, “a democracia de público”, amparado por uma visão 
personalista. A primeira refere-se à intensa comunicação dos candidatos com 
os seus eleitores através dos meios de comunicação, principalmente a televi-
são, que têm realçado a representatividade dos candidatos. Manin completa 
que a democracia de público é o reinado do “comunicador”, ou seja, pessoas 
que possuem melhor desenvoltura ante as câmeras conseguem conquistar 
melhor o seu público e obter êxito em suas decisões. A segunda razão é que 
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os representantes passam a ter mais autonomia na tomada de decisões em 
seus mandatos, já que o eleitor é volátil. O candidato estabelece uma rela-
ção de confiança momentânea, mas focada nos períodos eleitorais, em que 
passa para o eleitor a ideia de estar preparado para atender as demandas da 
sociedade. Assim, a confiança torna-se mais uma vez um elemento essencial 
na escolha do representante, já que os representados precisam depositá-la 
no representante que irão escolher.
Manin (1995) apresenta uma outra questão importante: a construção da 
imagem dos candidatos e dos partidos. O enxame de imagens que o eleitor 
recebe durante o processo eleitoral norteia-o de forma a construir cenários 
diversos. Manin afirma que, em razão da campanha eleitoral ser um processo 
de construção de antagonismos, ela joga várias imagens contra as outras. 
Nesse sentido, considerar estas imagens de forma isolada pode resultar em 
erros, uma vez que cada uma delas pode significar tudo. O Brasil conta hoje 
com quase 30 partidos, mas, menos de 10 têm representatividade. As eleições 
têm um tom personalista e há coligações que unem partidos de direita, de 
centro e de esquerda, como foi o caso de Dilma Rousseff  (PT) em 2010 e 
Fernando Haddad (PT) em 2012.
Venício de Lima (2006) aponta sete teses que explicam a centralidade da 
mídia para a política. São elas: (1) a mídia ocupa uma posição de centralidade 
nas sociedades contemporâneas; (2) não há política nacional sem mídia, pois 
cabe aos mass media definirem o que é público; (3) hoje a mídia exerce várias 
funções tradicionais dos partidos políticos; (4) a mídia alterou radicalmente 
as campanhas eleitorais; (5) a mídia interfere no andamento das campanhas 
e no agendamento das eleições; (6) as características históricas específicas do 
sistema de mídia no Brasil e (7) as características históricas e sociais sobre 
as precariedades sociais e econômicas que potencializaram o poder da mídia 
no processo político brasileiro.
A interface cada vez maior entre o campo da política e a esfera midiática 
gera um processo de espetacularização da política (GOMES, 2004). Confor-
me explica o autor, a política, mesmo tendo uma natureza muito distinta da 
mídia, precisa render-se à lógica midiática, em função de dois fatores: numa 
democracia de massas, não é mais possível um líder político fazer contato 
com as massas sem os meios de comunicação; e, em segundo lugar, há uma 
demanda cognitiva do indivíduo em saber sobre o atual estado do mundo 
e cabe à mídia ser esta fonte de informação. Por isso, a política acomoda-
-se à lógica da mídia, que é uma lógica espetacular. Gomes (2004) explica o 
papel influenciador que o campo político exerce a partir da incorporação do 
discurso midiático e da “dramaturgia” política, em que há uma mistura cada 
vez maior da informação e do entretenimento. A espetacularização ocorre a 
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partir do funcionamento de três subsistemas: o drama (é preciso criar enredos 
e personagens), a diversão (o caráter lúdico e de entretenimento) e a ruptura 
das regularidades (a ideia de novidade).
4. Análise dA corridA eleitorAl à PrefeiturA de 
são PAulo sob o viés dA nArrAtivA trAnsmidiáticA 
A análise de estratégias de campanhas na disputa pela Prefeitura de São 
Paulo em diferentes suportes midiáticos é o objetivo do artigo. São Paulo é 
o maior centro econômico e mercantil da América do Sul, cuja região metro-
politana tem cerca de 11,3 milhões de habitantes. A disputa eleitoral ocorreu 
oficialmente no período de julho a outubro de 2012, na qual se percebe a 
grande influência dos meios de comunicação no processo político eleitoral.1
Quanto aos procedimentos metodológicos, além da pesquisa biblio-
gráfica, foi feita a pesquisa documental, utilizando como fonte de pesquisa 
o arquivo do jornal folha de s. Paulo, disponibilizado em sua versão na web. 
A intenção não foi analisar a cobertura eleitoral feita pelo jornal, mas, sim 
buscar notícias publicadas que pudessem ser utilizadas para a nossa análise 
que se propõe a investigar como os candidatos e partidos utilizaram estra-
tégias diversificadas nos mais variados suportes midiáticos (TV, rádio, sites, 
redes sociais, games entre outros). A partir do conceito-chave de Narrativa 
Transmidiática, de Henry Jenkis (2008), fizemos uma apropriação para o 
universo da política e buscamos notícias e fatos da campanha no arquivo 
online da folha de s.Paulo.
A pesquisa foi feita no sistema de busca  do próprio site, utilizando-se 
das  palavras-chave “Fernando Haddad”, “José Serra”, “Celso Russomanno” 
e “Gabriel Chalita”, no período de 15 de julho de 2012 a 27 de outubro de 
2012. Dos resultados encontrados, foram selecionadas as notícias que apre-
sentam a relação entre as estratégias de campanha com os suportes midiáticos 
que constróem a narrativa política. Como foi explicado, o veículo folha de são 
Paulo servirá apenas como a fonte para a busca de informações referentes 
ao processo político, sem levar em conta o trabalho jornalístico ou a opi-
nião dos articulistas que descrevem os modelos midiáticos e as estratégias 
dos candidatos. A Narrativa Transmidiática é sustentada pela presença dos 
meios de informação durante toda a campanha, quando estes se envolvem, 
1 O Tribunal Superior Eleitoral (TSE) deferiu a candidatura de 12 postulantes ao cargo, sendo seis 
candidaturas não coligadas, ou seja, compostas de apenas um partido, e outras seis que apresentavam 
coligações partidárias. Os nomes dos candidatos oficializados no STF foram: Ana Luiza (PSTU), Anaí 
Caproni (PCO), Carlos Giannazi (PSOL), Celso Rusomanno (PRB), Fernando Haddad (PT), Gabriel 
Chalita (PMDB), Levy Fidélix (PRTB), José Maria Eymael (PSDC), José Serra (PSDB), Miguel (PPL), 
Paulinho da Força (PDT), Soninha (PPS).
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à sua maneira, para tornar-se parte de um todo, que é o processo eleitoral e 
o interesse de cada candidato em  eleger-se. Assim, é especificado cada meio 
de informação e são utilizadas as reportagens para ilustrar a manifestação da 
narrativa dentro do suporte midiático.
4.1. A conjuntura política da disputa pela Prefeitura de são Paulo em 2012
A disputa à Prefeitura de São Paulo contou com situações novas no 
cenário político das disputas eleitorais paulistanas. As candidaturas de Celso 
Russomanno (PRB), impulsionada por sua representatividade como apresenta-
dor de TV e defensor do consumidor, do ex-ministro da educação Fernando 
Haddad, que nunca havia disputado uma eleição, e do deputado federal Ga-
briel Chalita (PMDB), imprimiram um novo aspecto eleitoral consolidando 
nomes diferentes dos antigos candidatos, embora fossem apoiados por eles. 
Mas a disputa contou com candidatos com longa trajetória política, como 
José Serra (PSDB), que, a princípio foi relutante, mas venceu as prévias in-
ternas do partido. Quanto à disputa eleitoral, o tucano largou na dianteira, 
com 30% das intenções de voto em pesquisa Datafolha divulgada no dia 17 
de junho, contra 21% de Russomano, 8% de Soninha e Haddad empatados 
e 6% de Gabriel Chalita. Paulinho da Força (PDT) tinha apenas 5% das in-
tenções. Mas, no dia 20 de agosto, o candidato atingiu o topo das intenções 
de voto, ultrapassando pela primeira vez o candidato José Serra e chegando a 
35% no fim de setembro, segundo o Datafolha. A rejeição ao candidato José 
Serra, que chegou a 45% na mesma pesquisa, colaborou para a ascensão do 
candidato. Fernando Haddad (PT) começou como um nome novo na arena 
política, mas era desconhecido e teve dificuldades para emplacar seu nome. 
Em junho, tinha apenas 8% das intenções de voto.
No entanto, o resultado do primeiro turno trouxe um novo cenário. 
Haddad ficou em segundo lugar, com 28,98% contra 30,75% de José Serra, 
em primeiro, e 21,60% de Celso Russomanno, em terceiro. No segundo tur-
no, a corrida para busca de apoio se fez imediata. A preferência de Haddad 
concentrou-se na base aliada da presidente Dilma Rousseff. Haddad venceu 
com 55,57% dos votos válidos contra 44,43% de Serra no dia 28 de outubro. 
A vitória do petista tirou da oposição um dos principais redutos tucanos.
4.2. As estratégias construídas nos suportes midiáticos: a narrativa transmi-
diática como configuradora de uma nova realidade do marketing eleitoral
4.2.1 As AliAnçAs em buscA de mAis tempo no rádio e nA tV no 
HGpe
Na campanha de São Paulo, a busca de alianças são totalmente perceptí-
veis antes mesmo do Horário Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), que 
51As estrAtégiAs dos cAndidAtos à PrefeiturA de são PAulo 
em 2012 A PArtir dA construção de umA nArrAtivA trAnsmidiáticA
Anuário Unesco/Metodista de Comunicação Regional, Ano 17 n.17, p. 43-61, jan/dez. 2013
começou somente no dia 19 de agosto de 2013. Antes mesmo da campanha, 
o assunto TV já é pauta dos candidatos, que passam a coligar-se para ganhar 
mais tempo. E esse tipo de aliança fomenta inúmeras discussões ao longo 
do processo, ainda mais quando amparada por um novo meio: a fotografia. 
Na eleição de São Paulo, o pré-candidato Fernando Haddad (PT), amparado 
pelo seu padrinho político Luis Inácio Lula da Silva, firmou a parceria com 
o Partido Progressista (PP), de Paulo Maluf. Com alto índice de rejeição na 
capital paulistana, Maluf  fez questão de posar junto ao candidato Haddad 
e a Lula para uma foto que simbolizava o aspecto da aliança política que, 
em eleições anteriores, seria impossível. Toda a estratégia foi montada para, 
além de mais tempo de televisão, o PP não saísse apenas como um pequeno 
apoiador da campanha, mas, a fim de causar  repercussão por propor uma 
aliança entre rivais políticos.
No dia 18 de junho de 2012, acompanhado por Lula, o candidato Fer-
nando Haddad foi à casa do ex-prefeito Paulo Maluf  para selar o acordo. A 
foto, replicada em várias reportagens da folha de s. Paulo durante os dias da 
aliança, causou impacto na relação entre o PT e o Partido Socialista Brasileiro 
(PSB), que ocupou a vaga de vice, na pessoa da deputada Luiza Erundina. 
A situação de desconforto da candidata, ferrenha opositora a Paulo Maluf, 
levou-a a utilizar a imprensa, mais precisamente, os sites de notícias do jornal 
o globo (2012) e da revista veja (2012), para dizer que seu partido teria “ou-
tros nomes a indicar” e que não precisaria “ser vice para fazer política”. Sua 
declaração causou impacto direto na conjuntura PT-PSB, levando à indicação 
de uma nova vice, Nádia Campeão, do PC do B.
As alianças políticas, principalmente, visam a garantir maior tempo 
no HGPE na televisão e no rádio. No acordo entre o PT de Lula e PP de 
Maluf, a aliança ganhou grande visibilidade midiática, principalmente por ter 
desencadeado uma crise com o PSB com a desistência de Erundina de ser 
candidata a vice-prefeito. Tanto a imprensa como os adversários políticos do 
PT aproveitaram para dar uma dimensão maior ao fato e o mais impactante 
foi a fotografia em que Lula e Maluf  apertam as mãos abraçados a Haddad, 
mostrando que as antigas rivalidades tinham ficado para trás. Isso demonstra 
o poder da mídia de enquadrar os fatos e interferir no processo eleitoral.
4,2.2 russomAnno tornA-se AlVo dos AdVersários em diferentes 
suportes midiáticos
Ainda no aspecto das alianças políticas representadas em plataformas 
midiáticas, a TV Record assumiu papel fundamental num posicionamento 
implícito, intermediado pela Igreja Universal do Reino de Deus (IURD), 
ambas de mesmo proprietário, o bispo Edir Macedo, e o candidato do Par-
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tido Republicano Brasileiro (PRB), Celso Russomanno. A reportagem “Na 
Record, bispo ora por eleição e ‘mudança’”, de 12 de setembro de 2012, 
veiculada na emissora de TV, exibiu, durante a madrugada do dia anterior, 
um programa no qual um pastor orientava os fiéis a orarem pelas eleições 
municipais, pregando o ideal de “mudança”, termo cunhado pelo candidato 
do PRB para guiar sua campanha. A relação estreita entre o candidato e a 
Igreja Universal foi comprovada na mesma reportagem pela denúncia de que 
templos da instituição eram utilizados como comitês de campanha de Rus-
somanno. Embora negasse o vínculo, o candidato apresentava na emissora 
o programa “Defesa do Consumidor”.
No dia 1º de outubro, a TV Record cancelou o primeiro debate que 
estava agendado e inclusive registrado na Justiça Eleitoral. Em nota, a emis-
sora alegou que, sem a participação dos candidatos Celso Russomanno (pelo 
nascimento de sua filha) e José Serra (até então não confirmada), a emissora 
cancelaria o debate entre os postulantes ao cargo.
A situação gerou contestações por parte do candidato José Serra (PSDB), 
que acusou a Rede Record de “proteger o Russomanno”, classificando-o de 
despreparado e vulnerável. Ele também afirmou não ter se negado a parti-
cipar do debate, mas, a TV Record emitiu outra nota alegando ter enviado 
e-mails e protocolado documentos no PSDB sem obter resposta. O candidato 
Fernando Haddad que esperava ainda mais o debate para promover a sua 
imagem, lamentou o fato e acusou, em outra nota, o candidato Russomanno 
de desrespeitar o eleitorado com uma “postura injustificada” de não com-
parecer aos debates.
À época, a última pesquisa IBOPE (2012), divulgada no dia anterior, 
indicava Russomanno à frente, com 34% dos votos válidos, enquanto Fer-
nando Haddad tinha 18% e José Serra 17%. O candidato do PMDB estava 
em quarto lugar, com apenas 7% dos votos válidos. Ciente das acusações, 
Russomanno correu atrás de apoio dos católicos, negando vinculação à IURD. 
O candidato recebeu o apoio de Padre Marcelo Rossi, numa missa no San-
tuário Mãe de Deus, na zona sul paulistana. O vídeo com falas do padre na 
celebração que dizia que “confiava em Russomanno” foi cedido ao candidato, 
mas Russomanno afirmou que não tinha pensado em usar as imagens em 
seu programa eleitoral. A colunista Mônica Bergamo (2012) afirma que “o 
próprio religioso desautorizou a utilização das imagens” para fins eleitorais.
Considerando a sua semelhante situação de candidato novo perante 
um cargo do Executivo, Haddad buscou outra forma de aliar Russomanno a 
Celso Pitta, utilizando-se de seu espaço no Horário Eleitoral. No programa 
de rádio do dia 24, Haddad comparou a falta de um programa de governo do 
candidato do PRB à mesma situação de Celso Pitta em 1996, quando também 
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não apresentou a sua plataforma política. À época candidato, Pitta guiou-se, 
em todo o tempo, pelo apoio do também ex-prefeito Paulo Maluf, agora 
aliado de Haddad. A folha de s. Paulo (2012) pondera na fala do candidato, 
afirmando que Pitta apresentou sim o seu programa de governo, incluindo a 
construção do elevado de ônibus “fura-fila”, principal projeto de seu governo 
que levou a desvio de recursos, marcando a sua gestão como corrupta.
Em seu programa de rádio do dia 24, Serra também destacou a falta 
de experiência política do candidato do PRB, assim como a do ex-prefeito 
envolvido em casos de corrupção. No programa, questionava populares se 
votavam em políticos que não tinham experiência, sem identificar o candi-
dato. Depois, entrou no ar e dizia “Aconteceu com o Collor, aconteceu com 
o Pitta aqui em São Paulo e deu no que deu”. Mas a proposta de associação 
saltou do rádio ao impresso: a campanha do PSDB planejou a distribuição de 
652 mil exemplares de um material de quatro páginas intitulado “Dez fatos 
que você precisa saber”, que utilizava fac-símiles de reportagens publicadas na 
imprensa para associar a imagem de Russomanno a Celso Pitta e ainda ao 
ex-presidente Fernando Collor de Melo. As reportagens eram acompanhadas 
de resumos explicativos de cada caso e destinadas ao eleitorado do “centro 
expandido” de São Paulo, simpático ao PSDB em eleições anteriores. A 
iniciativa não foi assinada por Serra, mas pelo diretório estadual tucano, de 
acordo com a coluna Painel da folha, de Vera Magalhães (2012).
4.2.3 As críticAs no uniVerso multimídiA A HAddAd e Ao pt: men-
sAlão A kit HomofobiA
A campanha eleitoral de São Paulo ganhou ainda mais contornos reli-
giosos com a presença do pastor da Assembleia de Deus Vitória em Cristo, 
Silas Malafaia. O religioso se opôs veementemente ao candidato Haddad no 
primeiro e no segundo turno da eleição paulistana em razão de proposta de 
distribuição de uma cartilha anti-homofobia pelo Ministério da Educação e 
Cultura (MEC), à época em que o candidato do PT era ministro da Educação. 
A proposta foi vetada pela presidente Dilma Rousseff  . Malafaia utilizou-se 
de vídeos e do twitter para atacar o petista, alegando que o “kit gay” tinha 
a finalidade de ensinar sobre  homossexualidade nas escolas. Malafaia disse 
que mostraria vídeos de ativistas gays dizendo que iriam se rebelar contra 
religiosos de forma armada e que iria “arrebentar em cima de Haddad”. O 
pastor, que mora no Rio de Janeiro, fez campanha direta para Serra no twitter, 
com microposts que indicavam o número da legenda do tucano (Folha, 2012).
A ofensiva contra o candidato petista em vista da produção da cartilha 
anti-homofobia encontrou uma armadilha no decorrer do segundo turno, 
quando foi divulgada pela folha de s. Paulo (2012) a distribuição de outra 
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cartilha anti-homofobia aos professores da rede estadual pelo governo de 
São Paulo em 2009, quando Serra ainda era governador. O tucano inicial-
mente negou a distribuição do material às escolas públicas e depois emitiu 
nova declaração, assumindo a produção do material, mas, diferenciando-o do 
conteúdo publicado pelo MEC, alegando não ser “um material só voltado à 
questão de natureza sexual, mas também a preconceito de classe, a precon-
ceito religioso”. Malafaia entrou em campo para defender Serra, propondo 
que a comparação entre os kits era “afronta à inteligência”. Ele afirmou, 
num vídeo de 14 minutos, que a cartilha tucana “não deturpa o conceito de 
família” e que não faz uma “apologia ao homossexualismo”, enquanto a car-
tilha do MEC assume este papel. No vídeo, o pastor vinculou a imagem do 
petista ao mensalão e o acusou de classificar os religiosos como “as trevas” 
(folha de são Paulo, 2012). 
Um dos pontos de ataque ao PT foi novamente o escândalo do mensalão. 
Haddad foi associado em muitos momentos à imagem dos petistas que estavam 
em processo de julgamento no Superior Tribunal Federal (STF). A campanha de 
José Serra (PSDB) utilizou-se de múltiplos suportes midiáticos para ação, tais 
como o seu programa de TV, sites, jogos online e redes sociais. A estratégia de 
José Serra iniciou-se no começo da campanha na TV e no rádio. Em inserções 
no HGPE, o programa apresentava spots e vinhetas que tentavam vincular o 
nome de Haddad a um dos principais envolvidos no caso do mensalão, o ex-
-ministro da Casa Civil, José Dirceu. Um documento também assinado pelo 
mesmo ministro nomeava Fernando Haddad como assessor do Ministério do 
Planejamento, cargo pelo qual entrou no Governo Federal.
Além da TV, Serra utilizou-se de um meio inovador em eleições no 
Brasil para vincular a imagem de Haddad ao mensalão. Já no segundo turno, 
a campanha do PSDB criou o aplicativo para o facebook Angry Haddad, sátira 
do jogo Angry birds2, que tinha como foco a destruição da cidade de São 
Paulo pelo candidato petista, através de pássaros utilizados como bombas. A 
sátira colocava Haddad, José Dirceu e Paulo Maluf  como os pássaros-bomba 
capazes de destruir a cidade, manejados pelo usuário do jogo. Na introdução 
do jogo havia a seguinte frase: “Tudo o que Haddad precisa para destruir 
São Paulo é o seu apoio, quer ver? Use os bonecos do Haddad, do Maluf  e 
de Zé Dirceu para arrasar a cidade!”.
2 Angry birds é um jogo de ação desenvolvido pela rovio mobile da Finlândia, no qual o jogador utiliza 
um estilingue para lançar pássaros contra porcos verdes dispostos em estruturas constituídas de vários 
materiais, com a intenção de destruir todos os porcos do cenário. Desde 14 de fevereiro de 2011 
passou a ser disponibilizado no facebook. O jogo também já vendeu mais de 1 bilhão de cópias em 
todas as plataformas. Fonte: Wikipédia. Acesso: http://pt.wikipedia.org/wiki/Angry_Birds
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O aplicativo foi colocado em destaque em banner no site da campanha 
de José Serra. Ao iniciá-lo, o usuário se deparava com caricaturas de espaços 
públicos de São Paulo como alvos a serem destruídos - uma unidade da AMA 
(Assistência Médica Ambulatorial), uma escola técnica, uma estação de metrô 
e uma unidade de atendimento da Rede Lucy Montoro. Assim, o jogador 
atirava as bombas no local. Ao final do jogo, surgia a seguinte mensagem: 
“Mas se não quiser ver isso acontecendo de verdade, é fácil: Não vote em 
Fernando Haddad!”. A iniciativa foi retirada do ar pela Justiça Eleitoral no 
dia 22 de outubro (FOLHA, 2012).
A estratégia de vinculação do candidato ao mensalão não foi somente 
intermediada por recursos tecnológicos. O impresso e panfletos foram meios 
utilizados para criticar e associar o candidato petista aos réus do julgamento do 
mensalão. Na véspera do segundo turno, a Justiça Eleitoral mandou recolher 
panfletos produzidos pela campanha de José Serra que vinculavam o Partido 
dos Trabalhadores ao ex-ministro José Dirceu, numa espécie de “santinho” 
com a foto de Dirceu e a mensagem “mensalão é 13”. Logo abaixo, o botão 
“corrige” da urna eletrônica. No verso, fotos do deputado José Genoíno e do 
ex-tesoureiro do partido, Delúbio Soares, com os dizeres “É isso que você 
quer pra São Paulo?”. Foram apreendidos 100 mil exemplares do panfleto que, 
segundo o juiz, atingiam a “honra do candidato” (FOLHA, 2012).
4.2.4 A respostA do pt: A pArticipAção intensA de lulA e dilmA 
em Apoio A HAddAd
Em função dos primeiros desgastes, renovar a imagem do PT foi a es-
tratégia defendida por Lula na corrida eleitoral à Prefeitura de São Paulo em 
2012, assim como fez em 2010, quando lançou Dilma à cadeira presidencial. 
Lula foi o maior protagonista da campanha de Haddad. Construiu alianças, 
percorreu pontos da capital paulistana junto ao candidato, enfrentou militan-
tes do partido para indicar o nome do ex-ministro e inclusive a ex-prefeita 
Marta Suplicy, que pretendia concorrer novamente ao cargo. Ao longo da 
campanha, protagonizou polêmicas como as declarações de que Serra é com-
parado a Jânio Quadros por deixar mandatos e que “tem uma sede de poder 
inigualável”. Lula empenhou-se, também, na desconstrução da imagem de 
Russomanno como “candidato dos pobres” em vista de sua alta popularidade 
conforme demonstraram as pesquisas de opinião (FOLHA, Painel, 2012).
A participação do ex-presidente foi marcante no rádio e na TV. A sua 
desenvoltura enquanto âncora de alguns programas de rádio de Haddad de-
monstrava a sua grande intenção de levar o pupilo ao segundo turno e vencer 
as eleições. Lula utilizou de um vocabulário popular nos programas radiofô-
nicos, simulando a apresentação de radialistas populares. Termos e jargões 
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do rádio como “Alô alô paulistano. Alô alô paulistana”, em cumprimento 
aos ouvintes ou, ainda, chamadas ao  disco jóquei (DJ) para que veiculasse 
os jingles do seu candidato: “Solta a música do Haddad para dar pressão no 
programa” ou “Dá o ‘play’, DJ”. O ex-presidente aproveitava o momento 
eleitoral para também citar o time de  futebol de sua preferência. Ao citar o 
estádio de Itaquera, o ex-presidente lembrou que existe o “estádio do Corin-
thians, que vai levar muita alegria para o povo brasileiro” (FOLHA, 2012).
A presidente Dilma iniciou sua participação nos programas de Haddad 
no dia 10 de setembro, em depoimento que gravou, secretamente, em Bra-
sília. No pronunciamento, elogiou o candidato, dizendo que seria um ótimo 
prefeito para São Paulo, por ser “jovem, competente e que sabe trabalhar” 
(BERGAMO, 2012). Dilma entrou na campanha para ajudar o candidato a 
concorrer no segundo turno, já visualizando o risco de que isso não acon-
tecesse. Inicialmente, a presidente havia dito que não entraria na campanha 
de Haddad no primeiro turno, a menos que houvesse uma polarização entre 
Serra e o candidato petista, para não se indispor com o Partido Republicano 
Brasileiro (PRB). No entanto, Lula e o marqueteiro João Santana avaliaram 
como necessária a sua entrada para impulsionar o candidato entre a classe 
média e o eleitorado conservador, já que a presidente desfrutava de altos 
índices de popularidade.
A presença de Dilma na campanha, entretanto, não foi veiculada apenas 
por Haddad. Gabriel Chalita do Partido do Movimento Democrático Brasilei-
ro (PMDB) utilizou a imagem da presidente em seus programas de TV. Ele 
utilizou a estratégia de afirmar ser o único candidato que poderia ser uma 
ponte entre os governos estadual e federal, por ser amigo da presidente e 
por ter sido secretário de Geraldo Alckmin do Partido da Social Democracia 
Brasileira (PSDB). Num embate com o PT, partido da presidente, uma liminar 
na Justiça suspendeu o direito do candidato de utilizar a imagem de Dilma 
em seu programa, mas, ao recorrer da decisão, ele recuperou o seu direito.
Serra considerou a presença de Dilma na disputa como “normal” ini-
cialmente, mas depois a acusou de “meter o bico” em São Paulo ao nomear 
a senadora Marta Suplicy, ministra da Cultura, em troca de apoio a Fernando 
Haddad (FOLHA, 2012). A situação, inclusive, foi tema para troca de farpas 
entre o tucano e Haddad em debate realizado pelo jornal o estado de são 
Paulo, em parceria com a TV Cultura e o site Youtube. O petista classificou 
como deselegante a fala de Serra, dizendo que não cabia a ele “questionar 
quem venceu as eleições”, em referência à disputa de 2010. Serra alegou 
que não houve “agressividade” em sua fala, resguardando o seu direito de 
se manifestar em oposição à indicação de Marta Suplicy (FOLHA, 2012).
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4.2.4.5 das mídias massivas às estratégias no ciberespaço
Além das expressivas parcerias entre os candidatos e outras forças polí-
ticas, quero destacar aqui a expressiva vinculação dos candidatos à prefeitura 
à Comunicação Mediada por Computadores (CMC). A utilização de sites, 
blogs e redes sociais pelos candidatos de forma pessoal ou como estratégia 
de campanha representou uma forte mudança no contexto das eleições mu-
nicipais. A utilização de recursos como fotos, vídeos, podcasts e apps reforçou 
a necessidade  da campanha estar presente no contexto cibernético, frente 
à alta adesão do eleitorado em busca de informações mais concretas sobre 
os seus candidatos.
A proposta deste trabalho é apresentar fatos que surgiram no decorrer 
da narrativa, que ilustrarão o caráter transmidiático da eleição municipal. 
No dia 8 de agosto, a campanha de Fernando Haddad publicou em seu site 
um vídeo intitulado “E agora José”, do rapper MC Mamuti 011, que aliava o 
candidato José Serra ao ditador nazista Adolf  Hitler (1889-1945). Publicado 
sem autorização dos coordenadores de campanha, de acordo com a assessoria 
do candidato, o vídeo mostrava imagens que comparavam Serra a Hitler, ao 
personagem Sr. Burns, da série os simpsons, a um profeta do apocalipse e a 
um vampiro. Além disso, fazia alusão ao episódio em que Serra foi atacado 
por uma “bolinha de papel” na campanha eleitoral de 2010, quando concorreu 
à Presidência da República (FOLHA, 2012).
O vídeo foi retirado do ar na manhã do dia seguinte. O PSDB conside-
rou o vídeo como aloprado, enquanto Serra afirmou “não haver novidade” na 
postura do candidato petista, pois o “PT sempre fez isso” (FOLHA, 2012). 
Haddad negou-se a pedir desculpas ao tucano, alegando que foi um erro da 
campanha e que a coordenação da campanha demitiu o responsável pela veicu-
lação do vídeo no site oficial da campanha petista (FOLHA, 2012). O autor do 
rap, o MC Mamutti 011, afirmou não ter vínculo com a campanha do petista.
Serra e Haddad aproveitaram o Dia dos Pais para fazer campanha vir-
tual, destacando a data.  O tucano publicou no instagram uma foto em que 
apareciam ele, sua filha Verônica Serra e o seu neto. Na foto, o neto beija 
o candidato que segura um presente nas mãos. No twitter, Haddad postou 
um trecho do Concerto de Aran Juez, interpretado pelo violonista clássico 
Ángel Romero, da Espanha, com os dizeres: “uma boa pedida para o dia 
dos pais” (FOLHA, 2012).
A utilização de sites de ataque ao candidato Fernando Haddad também 
rendeu medidas de retiradas do ar pela Justiça Eleitoral. O site Propostas 
Haddad 13 foi construído pela empresa soluções originais em desenvolvimento e 
Arte ltda., de João Pessoa (PB), empresa que constava na prestação parcial 
de contas do candidato Serra. O site possuía a mesma programação visual 
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do site da campanha do petista, mas, apresentava propostas incoerentes com 
seu programa de governo, como a construção de “50 escolas de lata” (FO-
LHA, 2012).
A empresa também foi responsável pela produção do jogo Angry Ha-
ddad e recebeu R$ 531 mil reais para a “confecção e inclusão de páginas na 
web”. No dia 18 de outubro, a Justiça Eleitoral havia notificado o google, 
responsável pela hospedagem em seu servidor blogspot, para que fizesse a 
retirada do site do ar em 48h, sob pena de multa diária de R$ 5 mil. Em nota, 
o Google disse não se responsabilizar pelo conteúdo, defendeu a liberdade 
de expressão na internet, mas que tomaria as medidas cabíveis para a retirada 
do material do ar (FOLHA, 2012).
No dia 23 de outubro, a campanha de Serra postou em seu site um 
novo jogo, de nome missão impossível, que tinha como mote fazer críticas ao 
candidato do PT. O jogo desafiava o usuário a encontrar obras realizadas por 
Haddad em São Paulo, fotografá-las e enviar as fotos para o servidor. Por 
cada foto enviada, o jogador ganhava 1 ponto. Vencia aquele que postasse 
mais fotos. Dentre as missões estavam a fotografia de um hospital universitá-
rio, uma quadra coberta, uma escola técnica, uma universidade, uma escola e 
uma creche criada pelo candidato petista. A assessoria de Fernando Haddad 
não quis comentar o caso (FOLHA, 2012).
Já no segundo turno, a ex-candidata Soninha Francine, do Partido Po-
pular Socialista (PPS) fez um desabafo no seu blog numa postagem do dia 19, 
em referência a um debate eleitoral ocorrido no dia anterior. Soninha chamou 
o candidato Haddad de “filho da puta”, criticando-o por destacar feitos do 
governo federal que, segundo ela, não existiram. No post intitulado “Sem 
Fim”, ela critica também Lula e Dilma. Horas depois de publicado o insulto, 
Soninha trocou o termo por “muito cinismo”. Ela justificou-se, alegando que 
estava nervosa e que escreveu como fala. Além de criticar o petista, no post 
Soninha teceu elogios a Serra, afirmando que nenhum dos recursos usados 
em seu programa era “computação gráfica”, mas sim verdadeiras realizações 
à frente da prefeitura e do governo de São Paulo.
considerAções finAis
A narrativa dos fatos políticos passa a  assemelhar-se a um cenário fic-
cional, permeado de novos contextos e acontecimentos que mudam, a todo o 
tempo, o norte das ações públicas. Os personagens enfrentam diversificadas 
situações, positivas ou negativas, capazes de tornar volátil a opinião pública, 
de forma a reforçar ou fragilizar o posicionamento das pessoas perante a 
sua forma de governar. A internet, cada vez mais presente nas campanhas via 
redes sociais, intensificou o processo. Do ponto de vista teórico, destaca-se 
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a discussão sobre o advento das redes, nas concepções de Castells (2000) e 
Lévy (1993). Suas abordagens sobre o novo modelo de informação que se 
expressa na maneira que o usuário busca, diferenciam-se da forma de trans-
missão unilateral da mensagem por parte de um só emissor. Nesse sentido, 
surge a perspectiva multimídia, que une estes recursos de forma a corroborar 
para o melhor entendimento da mensagem e permitir múltiplas interpreta-
ções. A convergência dos meios passa a existir, de forma a sustentar uma 
teia composta de múltiplos suportes, sem que haja exclusão deste ou daquele 
suporte. Tem-se a emergência da Narrativa Transmidiática (JENKIS, 2008), 
em que vários suportes são usados em uma estratégia de campanha ou em 
relação a um produto cultural e a forma como tais suportes midiáticos têm 
uma influência mútua.
Outra questão teórica que destacamos foi o envolvimento da política 
com a mídia, principalmente na questão da espetacularização do campo 
político, que evidencia ainda mais os aspectos de encenação do poder. As 
plataformas eleitorais e as rotinas políticas assumem caráter de narrativa, com 
fatos que vão surgindo dia após outro, aliando-se ao propósito de interesse 
público um caráter de entretenimento. Tudo isso transmitido nos meios 
de comunicação que enaltecem a visão personalista que a política assume, 
uma vez que os candidatos passam a dialogar face a face com o eleitorado 
através dos múltiplos suportes. A presença do candidato na TV, no rádio, 
nos vídeos do Youtube, nas imagens postadas no facebook ou em mensagem 
direta no twitter espelham uma realidade de proximidade com eleitor, como 
se este lhe fosse íntimo. Daí uma das teses apresentadas por Lima (2006) ao 
afirmar que não há política nacional sem mídia, pois é ela própria que define 
o conceito de público.
A eleição à Prefeitura de São Paulo em 2012 figurou como um novo mo-
delo de campanha eleitoral, tendo em vista as amplas formas de manifestação 
tanto por parte dos candidatos, como dos envolvidos em suas candidaturas e 
do próprio eleitorado. A desenvoltura dos candidatos encontrou diversos pon-
tos de apoio para a narrativa de suas ações, gerando dinamicidade ao processo 
eleitoral, culminando com a vitória de Haddad. Uma campanha marcada por 
muitas acusações, alianças políticas equivocadas, forte presença de núcleos dos 
governos federal e estadual, além de uma expressiva volatilidade de opinião do 
eleitor, que demonstrou nas pesquisas iniciais a adesão ao programa de Russo-
manno, colocando-o como líder isolado até o fim do primeiro turno. No dia da 
eleição, as pesquisas demonstravam empate técnico entre três candidatos, sem 
qualquer previsão de quem disputaria o segundo turno. Ao final da apuração, 
José Serra e Fernando Haddad entraram para o segundo turno, com vitória 
expressiva de Haddad com 55,5% contra 44,4% de José Serra.
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Haddad figurava no início da campanha como a quarta opção do eleitor 
paulistano, atrás de Serra, Russomanno e Chalita. Isso demonstra a rápida 
transformação que o cenário eleitoral adquire na democracia de público, 
em que o personalismo ganha mais força do que o partidarismo e a opção 
das pessoas pelo voto mudam de acordo com o momento. Com a grande 
circulação de informações por toda a rede, os inúmeros sites falsos, os blogs 
de opinião, as redes sociais com suas manifestações imagéticas, o processo 
eleitoral passa a se recompor e a transcender os simples suportes midiáticos 
e a trabalhar de forma independente e desordenada. As estratégias eleitorais 
precisam levar em conta todo este tipo de transformação e adequar-se ao 
novo cenário. O jogo eleitoral em São Paulo tornou-se imprevisível. Haddad, 
antes sem chances, saiu vitorioso no pleito.
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